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データ分析によるサービス革新 
～マーケティング効率の向上のために 
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1. マーケティングのためのデータ収集方法の変化 
 
最近よくマーケティングは難しくなってきたといわれています。例えば、図 1 の左上の
商品は資生堂さんが出した新しい基礎化粧品で、これ一本で全てまかなえるというもので、
去年ヒットした商品だと言われているものです。それから下の図は皆さんもご存知かと思
うのですが、ロッテさんから出た、ZEUS というガムです。今までのガムと違ってものす
ごく刺激が強いもので、これが出た当初は 2 ちゃんねるなどでも、賛否両論が巻き起こっ
たというような商品でした。 
 
 
図 1 マーケティングの難しさ 
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資生堂さんの例は、今までは化粧水と乳液というように別々であることが常識だったも
のを一つにまとめて便利になったといえるものですし、ロッテさんの例は、おそらく普通
の消費者調査からはこういったものは出てこなかったものの商品化と思います。 
こうした例を通して見えるのが、消費者のニーズや意識をつかむことは難しいというこ
とです。それに対して、図 1 の右が日経産業新聞さんの記事でコクヨさんの事例ですが、
コクヨさんも万人からの支持を集める商品ではなくて、ある特定のセグメントに支持され
るような商品を作るために部署を横断したチームを作っています。 
私がよく耳にするのは、消費者のことはよく分からないという声です。調査した結果通
りに商品を作っても売れないというお話も聞きます。その理由としてまず挙げられるのが
消費者は自分の欲しいモノが何かということをなかなか具体的に訴えることができないこ
とです。 
一昨年に亡くなった Apple 社の CEO だったスティーブ・ジョブズ氏も、消費者というの
はできたものを見せないと、本当の意見を言ってくれない、ということを言っており、消
費者に直接「あなたは何が欲しいですか」と聞いても、明確に答えてもらうのは困難です。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
図 2 消費者理解の壁 
－ 12 － 
次に、消費者は自分の行動を説明できないという問題もあります。人間の記憶というの
は、記憶している時間や量が少ない短期記憶と、長期記憶に分かれています。日々の生活
において、短期記憶で保持されたものが長期記憶に変換することはでずにすぐに忘れてし
まい、自分があの時にした行動というのを説明できないという問題があります。 
さらには、我々は消費者というよりもむしろ生活者であって、一日のうちにいろいろな
ことをしています。その生活全体を捉えるのは難しいという問題もあります。あとで事例
をご覧いただきますが、データとして生活全体をとらえることはなかなか難しいという現
実があります。 
最後に、コストの問題です。現在は、センサリングなどの技術が向上し、これらのデー
タがすべてデジタルでとられますので、昔に比べるとコストが下がっていきます。今まで
のようなアナログ社会では、データの収集にはコストが障壁になっていたというのが現状
でした。 
 IT の進化とともにデータ収集のやり方も変わってきました。昔ならば、まず質問を考え 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
図 3 IT の進化による壁の克服 
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てアンケートを作ってその質問に回答してもらっていたわけですが、人の発言などを広く
聞き集めるというように変化しているわけです。例えばソーシャルネットワーキングサー
ビスなどの、いわゆるコミュニティサイト上の発言を収集して、そこからマーケティング
に活かすようなやり方です。コミュニティサイト上での発言なので、聞かれたことではな
くて、自分はこう思っているという素直な気持ちが表出されます。このようなものを活用
していくことが、一つの答えかと思っています。 
そしてもう一つの、行動を記憶するという記憶の問題ですが、行動のデータは簡単に取
得できるようになっています。去年自分が何を買ったというはすぐ忘れてしまうのですが、
カードデータがあるとその記録は残っています。またはウェブの閲覧履歴などもそうです。
このような行動履歴データを使うというのは、記憶の限界に対しての答えなのかなと思い
ます。 
また、収集できるデータにも従来は限界がありましたが、今後は膨大なデータがとれる
ようになりますので、データの拡大と統合はますます進んできているというのが現状です。
例えば ID 付き POS データといった購買履歴と、その人がどういうライフスタイルを持っ
ているのかという態度のデータを融合することによって、消費者の行動がより理解しやす
くなると思います。 
そして、デジタルインフラ整備はどんどん進んでいます。私が学生だった今から 15 年ぐ
らい前には夢物語だった光ディスクの大容量化も Blu-ray ディスクのようにあっという間
に実現化されました。今のスマートフォンの現状などを見ても、このデジタルインフラの
整備がものすごい勢いで進んでいます。 
 
2. コミュニティサイトの活用 
 
ここから、事例を含めてお話をしていきたいと思います。実際に、ソーシャルネットワー
キングサービスや、コミュニティサイトのマーケティング活動への活用というのはすでに
進んでおります。図 4 の左側は、セブン&アイ・ホールディングさんのホームページにあ
るプレミアムライフ向上委員会のページです。ここで、消費者の方からいろいろなご意見
をいただいて、商品に活用していこうという取組みをされています。他にもコミュニティ
サイトを使って成功している例が無印良品さんです。無印良品さんも、自社サイトにコミュ
ニティサイトを作って消費者の意見を吸い上げて商品開発しております。 
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図 4 SNS/Community Site の活用(1) 
 
図 4 の右下はクラフトさんの事例で、今までのマーケティングリサーチでは、定性的な
情報や消費者の意見を知りたい場合、ある会場に人を集めてグループディスカッションを
してもらったり、1 対 1 のインタビューなどをしていたのですが、最近はマーケティング
リサーチ専用のコミュニティサイト、エムロック（MROC: Marketing Research Online 
Community）といったコミュニティサイトから取得した情報で商品化をしているという事
例です。 
他にもアメリカ、ヨーロッパではリサーチ専用のオンラインコミュニティというのがは
やっています。アメリカのある企業では、経営会議をしている時に、「ちょっと消費者に聞
いてみよう」ということで、このオンラインコミュニティの人たちにその場で提案をして
意見を聞き、10 分後ぐらいにはその意見を考慮して判断をするというようなリアルタイム
な意思決定をしているということも聞いたことがあります。このように、こういったサイ
トで消費者が自由に発言している内容が、どんどんビジネスの意思決定に使われていって
いるというわけです。 
もう一つ、コミュニティサイトを使うメリットについて紹介するのが図 5 の事例です。
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これは私が実験調査した結果なのですが、ツイッターをプラットフォームにして調査用の
コミュニティサイトを作り、それで消費者の意見を聞こうというものです。この時は、ス
マートフォンとアプリケーションを題材に行いました。そうすると、皆さん自分の思った
ことを勝手にどんどんつぶやいてくれます。 
 
 
図 5 SNS/Community Site の活用(2) 
 
ここで、ある人を軸にしてそのつぶやきをまとめていくと、その人の人となりというの
が見えてきます。ある方は、20 代の OL の方だったのですが「スマートフォンのアプリ、
どんなのを使っています？」と聞くと「写真の整理とか収支の管理、家計簿なんかつけて
いますよ」ですとか、あとは「アプリで体調管理していますよ」というつぶやきがあった
り、「iTunes を使っていますよ」ですとか「スカイプでおしゃべりなんかもしていますよ」
みたいなことをつぶやいてきてくれます。それらを総合してみると、写真の整理や収支の
管理であるとか、体調の管理なんかもされていることを考えると、几帳面な性格なのかな
と推察できます。そして几帳面な性格だとすると、おそらく仕事や生活でストレスを感じ
るのかもしれない。また体調を崩しがちだとしたら、ストレスを解消ということもあって
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iTunes などで好きなアーティストのライブを見たり、スカイプなんかで友達とおしゃべり
なんかするのかなというような生活の一端が見えてきます 
そうすると、例えば若い働く女性に向けて、やや几帳面な傾向にある人に対しては、ど
んな便利なアプリがあるのか、どんなストレスを解消するアプリがあるのかなという、ヒ
ントを得ることができるかと考えています。 
実際、「どんなアプリがいいのですか？」と聞いても、なかなか直接明確には答えてくれ
ない、というより思いつかないでしょう。ただし、そういう思いつかないことを、その人
の自発的な発言を一つひとつ拾っていくことによって、ぼんやりではありますが見えてく
るというのがこういうコミュニティサイトを利用するメリットかと思います。 
もう一つメリットというと、自分のプライベートなことも割とポッと出てきたりします。
「彼氏」なんて言葉が頻出したりするんですね。そういったところもコミュニティサイト
を使っていくところのメリットでしょう。 
また、ID 付き POS やウェブログとかスキャンデータの活用についてですが、アンケー
トでどこのチェーンを使っていますかという調査があります。しかし、そういうのもやは
り忘れてしまうことが多いのです。例えば、コンビニエンスストアを週に何回使いますか
と質問すると、多くの方は週に 1 回から 2 回と答えます。ところがビジネスでは、「だいた
い」ではなくて正確な頻度の情報が欲しいので、そういった部分に ID 付き POS データな
どの情報は必要かと思っています。 
他には、行動のデータ化ですとか、態度と行動の融合という話なのですが、例えば、ア
ンケートは、昔は紙に印刷されたアンケートまたは電話調査というのが一般的でしたが、
今はネット上で実施するのが一般的となっています。これには一つ便利な点があります。
回答するまでの反応時間をレスポンスレイテンシー（Response Latency）といい、これは社
会心理学では割と昔から着目されているのですが、インターネット調査では質問に対する
反応時間まで測定することができます。 
これまでいくつか試験調査しているのですが、意外と面白い反応が出てきます。同じよ
うな回答率でも、ブランドによって反応時間が異なるという結果も得ています。そういっ
たものを測定することによって、消費者の考えをより深く理解できるかと思います。 
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3. データの融合による新たな知見 
 
弊社には QPR というデータサービスがあります。QPR は、クイック・パーチェス・レ
ポート（Quick Purchase Report）の略でして、モニターの方が全国に 3 万人いらっしゃいま
す。この 3 万人の方に小さなハンディスキャナーを渡して、購入した商品のバーコードを
スキャンしてもらい、購入先については弊社で準備したバーコードカードがありますので、
それをスキャンしてもらうことで、いつどこで誰が何を買ったのかというのが分かるデー
タになっています。すると、ビールを例にお話ししますと、この人はヱビスをよく買う人
で、別のあの人はプレミアムモルツをよく買う人だというのも分かります。そして、弊社
のモニターですので、年齢ですとか家族人数というでもデモグラフィック属性もわかりま
す。 
これらを比較して差が分かるかというと、同じプレミアムビールのジャンルであるヱビ
スとプレミアムモルツは、購入層が男性中心でして年齢もだいたい同じくらいです。そう
すると一体どこに差があるのかを考えても、ID 付き POS データでも、QPR のようなスキャ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
図 6 行動のデータ化／態度と行動の融合 
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ンするデータだけでは分からないという現状があります（図 6）。 
行動も重要だと思うのですが、行動だけでは不十分な場合があります。そこで、我々の
サービスには、モニターの方に、例えば買物行動ですとか、生活意識ですとか、調理に対
するいくつかの意識についてアンケート調査しています。こういった生活意識などのデー
タに性・年齢・家族人数といったデモグラフィックデータをマッチングしたモニターのマ
スターを持っています。そしてこれを使って分析すると、二つのグループ、つまりヱビス
が好きな人とプレミアムモルツが好きな人に明確な差が出ていました。 
例えばエビス派については、「なるべく多くの人が使うブランドは使わない」、「味にはう
るさい方だ」といった少し頑固な感じがあります。ヱビス好きは独自性を追求するのかな
という人となりが見えてきます。一方、プレミアムモルツ好きは、「周囲の人の口コミや評
価を参考に商品を選ぶ」ですとか、「何事も手短に済ませたい方だ」といった、どちらかと
いうと合理的な意見を持っているのですが、一人でいる時間や空間が好きというのも目立
ち、自分を大切にしているという意識もあるようです。このように、この二つのグループ
の人たちとの違いが意識の差から見て取れるのかなと思います。 
こうしたデータが最近使えるようになってきたというのが、現状と思います。 
 
4. クラウドサービス、データダッシュボード 
 
また、今以上にたくさんのデータが出てきた場合、それらをマーケティングにどんどん
使っていこうという傾向があります。データをマーケティングに活用できるようにする技
術で、私が注目している二つの事例が、図 7 に紹介するクラウドサービスとデータダッシュ
ボードです。クラウドサービスは、企業で使うシステムを自社で一から作るのではなく、
外部の企業がすでに用意しているシステムを導入するというものですが、最大の利点とし
ては、導入決定後すぐにサービスを利用することができることです。データ分析をしたい
と思っていても、システム構築の費用が高かったり、その人材がいないという問題が出て
きます。ところが、クラウドサービスを使うと簡単に構築することができます。 
事例として紹介するのは図 7 の左側にあるスターバックスさんのマイ・スターバックス
です。このサービスを提供しているバックボーンにはセールスフォース・ドットコムとい
う企業があります。企業名をご存知の方も多いと思うのですが、おそらく世界で一番有名
なクラウドサービス企業で、マイ・スターバックスはこの会社のサービスを使って作って
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います。日本の経済産業省なども、家電エコポイントなどでセールスフォース・ドットコ
ムのクラウドサービスを使っています。ある事情があって、私もセールスフォース・ドッ
トコムの Charter というシステムを使ったことがあるのですが、申込当日から、オンライン
でコミュニケーションすることができます。 
大量のデータを分析しようという試みは新しいものではなく、今から 10 年ぐらい前に
データ・マイニングという言葉が一時期はやりました。今のビックデータの時と、以前の
データ・マイニングの時と何が違うのかというと、データをどんどん活用していこうとか
という姿勢ですとか、データをどうすれば活用できるのかということに対する意識という
のが、大きく違うかなと思います。 
図 7 の右側は、データダッシュボードと言われるものの事例です。運転される方は分か
るかと思いますが、ダッシュボードは車の運転席の前にある速度や回転などの計器の一群
のことでして、これを見れば車のいろいろな状況を一目で把握することができます。デー
タの変化などを見るように援用したものがデータダッシュボードです。システムとしては、
パソコンの画面一つで確認できるようなものにして提供されています。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
図 7 データ分析の日常化 
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過去のデータ・マイニングと違うのと思うのは、このようなシステム提供業者が、単に
システムを提供するだけでなく、よりデータを活用しやすいようなサービスも提供してい
るということでしょう。 
 
5. 今後の課題 
 
それでは最後に、今後の課題についてお話しさせていただきます。 
情報技術が発達し、マーケティングで使える情報はものすごく増えました。例えば、新
商品が出ると、その売れ行きを POS データで確かめることができます。また、ID 付き POS
データによって誰が買っているかというのも分かるようになりました。ところが一番の問
題は、ID 付き POS データにしろ、POS データにしろ、データ分析には数日くらいかかり
ます。なぜならば、個々の店舗で収集されたデータをセンターに集めて分析し、それを分
かりやすい形に加工しなければならないからです。 
ところが最近では、例えば「クチコミ＠係長1」というサービスがありまして、ツイッター
などに投稿される発言を集めて、その中に新商品の話題がどのくらいあるのかをリアルタ
イムに近い速さで把握できるというサービスもあります。このようなサービスによって、
従来よりも早く新商品の情報を理解できるようになってきました。 
ただし、使えるデータがどんどん増えてくると、一つ問題が発生します。それは、使用
する変数もまたどんどん増えてくることなんです。また、データ取得元の人の数も急速に
増えてきていますので、縦と横の両方でデータ量が増えてきています。その上、サーバの
値段が大変安くなっています。 
これが、どのように問題になるかといいますと、まずはこの膨大なデータを分析する技
術です。例えば並び替えをするのにも何分もかかるような膨大なデータを、どのように扱っ
ていくのか、また、分かりやすく分析するにはどうすればよいのか、さらに、ビジュアル
化についても問題となります。先ほどデータダッシュボードについて紹介しましたが、一
目見て分かるような工夫も大事かと思っています。 
 
                                                          
1 http://www.hottolink.co.jp/kakaricho 
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図 8 今後の課題 
 
個人的にマーケティングにおいてデータ分析を行う上で最も大事と思っているのは、そ
うした大量の変数の中で、どれを使えばいいのかということをきちんと判断することだと
思います。データ分析とは金鉱堀りというよりも、むしろ砂金拾いに似ていると思ってい
ます。つまり、丹念に川砂をさらっていくことで、ちょっとずつ見つかるようなことをイ
メージしていただければと思います。それぐらい、膨大なデータから有用な情報を見つけ
るのは難しいと思います。特にその時に大事になってくるのが、使用する変数の選択です。
どういった変数を使えばいいのかを判断するところが重要だと思っております。 
もう一つの問題点としては、データを使う人、特に分析結果を使う人のリテラシーです。
最近、多くの企業で、会計の知識に詳しい人が増えてきたかと思うのですが、同じように、
データ分析に関しても、リテラシーの向上が必要とおもいます。なぜわざわざこんなこと
を言うのかというと、先ほどの話にもつながるのですが、データがあれば何でもできる、
というような考えの方が時々いらっしゃります。そうではなくてむしろデータには限界が
あり、このデータの中でどこまで見ることができるのか、また、分析結果をどこまで考え
ればいいのかについて正しく評価できることが大事になってくるかなと思います。技術が
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進んでもやはり人が必要な理由というのは、使う人がその結果をどう読み込んでいくのか
というところだと思っております。 
最後に私がまとめたいのは、これからマーケティングにデータを使おうとするときにぜ
ひ考えて欲しいのは、システムを入れるときにそのシステムを何に使うんだということで
す。まず、何を知りたいからこのシステムを使うのだという、利用者の主体性が大事になっ
てきますので、その点をご理解してデータのほうを活用していただければと思います。 
  
